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三、符号生态位：对符号竞争的表述方式的尝试
（一）符号生态位的定义
若将符号的职能的重叠类比为两个物种在自然环境中
的生态位的重叠，那么符号竞争的结果必然是其中更为强势
的符号占据另一个符号的生态位。由此引入“符号生态位”的
概念，尝试更生动浅显地阐述符号竞争导致的符号趋同化现
象。何谓“生态位”？“在生态系统中，物种的生态位也就是该
种的地位和角色”。[3]具体而言，“生态位是指每个物种在群落
中的时间、空间位置及其机能关系，或者说群落内一个物种
与其他物种的相对位置”。[4]“符号生态位”就是借鉴以上的生
态位定义而诞生的。职能的重叠导致符号竞争，但描述符号
竞争时，除了关注符号为之竞争的职能，也应对该符号职能
在社会结构中的地位与作用有所考量。此外，符号的职能亦
是相对的，譬如温饱线之下的社会中，锅在家中的物理位置
具有划分阶级的职能，温饱线之上的社会中锅的物理位置就
不再具有这样的职能，这样的职能可能由电视的物理位置担
负。所以，符号生态位的定义应为：每个符号在某一社会中担
负的相对职能及其机能关系，或者说某一社会内一个符号与
其他的符号的相对职能。
（二）符号生态位争夺带来的符号消费趋同化
每一种文化都有趋向于完美的冲动，这种冲动的延伸就
是推广这一趋向的冲动。当一种文化趋近其自身语境中的完
美时，推广完美的冲动自然产生。欧风美雨，泱泱滂滂，趋近
所谓“完美”的文化，必是强势的文化。因经济物质层面的繁
盛之故，强势文化在与相对弱势的文化的交流中，如产生了
上文所提的符号冲突，第一时间的反馈绝不会是退让与妥
协。恰恰相反，强势文化必然以其更多样、更早掌握的强大传
播手段和数量上绝对占优的本文化信息冲击弱势文化社会
的信息环境，较彻底地“冲刷”其中与强势文化的某一符号之
职能重叠的符号，从而使强势一方的这一符号得以在他文化
中执行相同职能。也就是说，强弱文化间的符号冲突多以强
势文化的符号进入他文化环境，出现符号生态位重叠为始，
以强势一方在信息传播技术层面的压制与信息洪流的冲击，
他文化中旧有符号让出相应的符号生态位为终。强势文化所
习惯的符号最终也成为另一个社会的符号生态系统的组成
部分，外来符号在他文化中的使用也是畅通无阻。所以，麦当
劳、肯德基几乎开遍全球，美国人漂泊海外，总是能吃到美国
的快餐。这也就是文化的“和平演变”了。
而信息传播技术的加速发展，决定了强势文化在传播技
术与传播理念上的一步领先，步步领先，同时这技术的鸿沟
还在进一步地扩大。且在传播技术发展的同时，强势文化的
符号扩张并未停下脚步，因此造成了强势文化信息洪流的冲
击规模持续增大，一波胜似一波。在强势一方双重优势的不
断增加下，不同文化中受众所消费的符号趋同化的步伐自然
愈加急促。
（三）符号职能的交接与旧有符号的存续
诚然，“本土化”一直被作为“全球化”的反面而提出，现
今则更倾向于两者为一体两面的关系。对于符号消费趋同
化，也可从本土化的角度提出质疑。最明显的例子还是麦当
劳与肯德基，这两家来自美国的快餐连锁集团，其中国门店
的本土化程度不可谓不高，所提供饮食的中国化近几年更是
显眼，且其在中国的消费定位，从入驻中国至今，依然属于中
高档水平，迥异于其在美国的大众快餐或者说中下阶层快餐
的定位。但是，人们需注意，麦当劳与肯德基入驻中国前，中
国对快餐的理解与美国的理解是不同的。二者的入驻不仅冲
击了原有的中国快餐概念，更执行了部分社会中上层饮食消
费的符号职能。而且可以发现，近年来，不管麦当劳或肯德基
推出了多少带有中国特色的菜式，二者的定位正逐渐回归到
大众快餐上来，越发接近其在美国本土的符号意涵。而“本土
化”的概念，既是作为与“全球化”一体两面而存在，也暗示了
在此之前的“非本土化”，即旧有符号被来自他文化的新符号
所取代。因此，当“本土化”再一次提出这一旧有符号时，该符
号的职能已经不复如前。这个旧有符号被赋予了新的意涵，
旧有的职能依然由外来的新符号执行，因而无法影响符号消
费趋同化的进程。
或者也可以说，消费符号趋同之势浩浩荡荡不可挡。一
个来自他文化、他国家、他民族的新符号取代旧有符号的职
能，也可以视为该新符号在旧有符号所在的本土文化环境中
发挥的是与旧符号之职能等同的新职能。当然，这个“新职
能”是相对于新符号本身而言的，这种职能可能与其在自身
的源文化环境中担任的职能迥异，也有可能是相近的。如前
文所说，这是一种新、旧符号针对其符号职能的生态位的争
夺。因争夺失败而不得不让出符号生态位重叠部分，同时也
凭借仍然据有的剩余部分而存续，这样的符号，我们常提及
的所谓在外来文化冲击下摇摇欲坠的传统文化可做代表。生
态位完全重合则往往意味着争夺失败后的彻底消失，即使在
新符号的裹挟下重新起而舞之，也只是一个傀儡或僵尸，行
使的不过是新符号附庸的职能，那已是一个新的且毫无活力
的符号，不能与已然湮没的旧有符号等视。尽管敏感的观察
者会为旧有符号的消逝而叹惋，为诸多文化中栖息于消费者
猎食范畴内的符号渐趋一律的现象而担忧，但符号消费的趋
同化仍在持续。因传播技术发展之功，文化环境间的信息沟
壑快速消弭，又以人欲总是一致，故符号消费的趋同化势不
可挡，而以“符号生态位”的概念描述新、旧符号在同一符号
职能上的生存斗争，显然是较为贴切与合理的。
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